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Introducción: En esta tesina se ha 
observado la influencia que tienen las 
figuras retóricas en el perceptor a la 
hora de decodificar un mensaje pu-
blicitario. Para ello, se han analizado 
cuáles han sido las figuras retóricas 
más premiadas en los festivales de 
publicidad mundial y el impacto que 
tienen éstas en las personas. En una sociedad visual, 
en donde la imagen es el código más utilizado para 
comunicarse, las figuras retóricas no están exentas al 
cambio y han sabido adaptarse a las nuevas exigen-
cias comunicacionales.
Objetivos: Descubrir cuáles son las técnicas retóricas 
que predominan en el mundo gráfico publicitario actual. 
Definir las técnicas retóricas más idóneas para utilizar 
en el mensaje gráfico publicitario con el fin de impactar 
y persuadir al consumidor.
Metodología: Se trata de una investigación exploratoria 
en la cual se ha utilizado como técnica la observación 
no participante para analizar piezas gráficas premiadas 
en el concurso de creatividad del festival de Cannes. 
Una vez determinadas las figuras retóricas más utiliza-
das, se ha efectuado un muestreo aleatorio simple para 
realizar una encuesta dirigida a un público general con 
el fin de determinar cuál es la que genera mayor impac-
to, y si ésta coincide con la elección de los publicistas a 
la hora de pensar las piezas más premiadas. 
Resultados: Las figuras más premiadas son las que 
se alejan en mayor medida del grado cero. Éstas son 
la cadena visual-verbal, la metáfora, la analogía, la me-
tonimia y el clímax-anticlímax. A la hora de encuestar al 
público general no existe una marcada tendencia hacia 
ninguna de las figuras retóricas, por lo tanto no se pudo 
establecer cuáles son las que mayor impacto generan 
ya que actúan dentro de un sistema de recursos del 
que el emisor puede hacer uso a la hora de construir 
un mensaje. Las figuras retóricas son la consecuencia 
de un proceso social que las engloba, actuando como 
puente entre el mensaje en su grado cero y el bagaje 
cultural que una sociedad posee.
Discusión: Las técnicas retóricas dependen exclusiva-
mente de los elementos culturales que engloban tanto 
al emisor como al perceptor para garantizar la persua-
sión de este último; por lo tanto, a medida que van mu-
tando los elementos culturales, también van mutando 
las técnicas o los elementos en los que se asienta la re-
tórica para poder persuadir. Creemos que la publicidad, 
para lograr el impacto que pretende, depende en gran 
medida de la retórica utilizada. Un correcto uso y elec-
ción de las técnicas retóricas garantizarían un mayor 
impacto del mensaje publicitario en sus consumidores. 
Los creativos publicitarios suelen guiar su pensamiento 
a través de la intuición dejando la elección de la retórica 
a un proceso más bien azaroso o casual. 
Conclusión: Las figuras retóricas más utilizadas y que 
a la vez son las más premiadas son las que mayor im-
pacto generan en las personas ya que son solo un re-
curso más del abanico del que dispone el emisor para 
construir el mensaje. Creemos oportuno evaluar antes 
de elegir qué figura retórica utilizar, el soporte utilizado 
y el tiempo de lectura que tendrá el perceptor para de-
codificar el mensaje. Existe muy poca bibliografía que 
haga referencia a las figuras retóricas aplicadas en la 
publicidad, por eso creemos que este estudio es rele-
vante para el ambiente publicitario y diseñadores grá-
ficos, para entender así qué camino seguir y cuál es el 
más idóneo a la hora de construir la estrategia creativa.
TESINA
ÁREA SOCIALES Y HUMANIDADES
